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Loyalitas adalah respon perilaku yang biasa ditunjukkan 
dari waktu ke waktu dalam pengambilan keputusan 
dengan respek terhadap satu atau beberapa brand 
alternatif dibanding brand yang lain, yang merupakan 
fungsi psikologis seseorang (Lertwannawit and Gulid 
2011). 
Rumah Sakit berbasis Islami adalah segala bentuk 
kegiatan asuhan medik dan asuhan keperawatan yang 
dibingkai dengan kaidah-kaidah Islam melalui 
pengajaran praktik hubungan sosial dan kepedulian 
terhadap sesama dalam suatu ajaran khusus, yakni akhlak 
dan dipraktikkan dengan unsur akidah dan syariah (Irwan 
Saputra, 2017). 
Loyalitas Islami adalah Loyalitas pelanggan dalam 
perspektif islam merupakan suatu komitmen untuk 
bertahan secara mendalam dengan melakukan pembelian 
ulang atau berlangganan kembali dengan jasa yang 
secara terpilih secara konsisten di masa yang akan 
datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha pemasaran 
mempunyai potensi untuk menyebabkan perubahan 




Dalam mempelajari modul ini peserta harus 
menguasai terlebih dahulu mengenai definisi Brand 
Knowledge: Islamic Awarenes,  Brand Knowlegde :Islamic 
Cognitive, Brand Knowledge : Islamic Affektive, Brand 
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Trust : Islamic Expectations., Brand Loyalty : 
Behavioral Intentions. Baru setelah itu peserta harus 
menguasai lebih dalam lagi mengenai tahap-tahap 
loyalitas pasien di rumah sakit yang berbasis islami. 
 
Capaian Pembelajaran 
Setelah mempelajari modul ini diharapkan dapat: 
a. Mengetahui definisi, tahapan, indikator, pengukuran 
dan faktor- faktor yang mempengaruhi Brand 
Loyality, tingkatan, strategi serta fungsi Brand 
Loyality. 
b. Mengetahui definisi rumah sakit berbasis islamidan 
pelayanan keperawatan berbasis islami 
c. Mengetahui definisi dan komponen Brand Brand 
Knowledge: Islamic Awarenes. 
d. Mengetahui definisi dan komponen Brand Knowlegde 
:Islamic Cognitive. 
e. Mengetahui definisi dan komponen Brand Knowledge : 
Islamic Affektive. 
f. Mengetahui definisi dan komponen Brand Trust : 
Islamic Expectations. 
 
Petunjuk Penggunaan Modul 
1. Bacalah materi tentang Brand Brand Knowledge: 
Islamic Awarenes, Brand Knowlegde :Islamic Cognitive, 
Brand Knowledge : Islamic Affektive, Brand Trust : 
Islamic Expectations., Brand Loyalty : Behavioral 
Intentions 
2. Ikuti petunjuk teknis implementasi rumah sakit 







Setelah mempelajari modul ini diharapkan dapat: 
1. Mengetahui definisi, tahapan, indikator, pengukuran 
dan faktor- faktor yang mempengaruhi Brand 
Loyality, tingkatan, strategi serta fungsi Brand 
Loyality. 
2. Mengetahui definisi rumah sakit berbasis islami dan 
pelayanan keperawatan berbasis islami 
3. Mengetahui definisi dan komponen Brand Brand 
Knowledge: Islamic Awarenes. 
4. Mengetahui definisi dan komponen Brand Knowlegde 
:Islamic Cognitive. 
5. Mengetahui definisi dan komponen Brand Knowledge : 
Islamic Affektive. 
6. Mengetahui definisi dan komponen Brand Trust : 
Islamic Expectations. 
 
Tujuan Kegiatan Pembelajaran 
Setelah mengikuti kegiatan belajar ini dapat: 
1. Mengetahui definisi, tahapan, indikator, pengukuran 
dan faktor- faktor yang mempengaruhi Brand 
Loyality, tingkatan, strategi serta fungsi Brand 
Loyality. 
2. Mengetahui definisi rumah sakit berbasis islami dan 
pelayanan keperawatan berbasis islami 
3. Mengetahui definisi dan komponen Brand Brand 
Knowledge: Islamic Awarenes. 
4. Mengetahui definisi dan komponen Brand Knowlegde 
:Islamic Cognitive. 
5. Mengetahui definisi dan komponen Brand Knowledge : 
Islamic Affektive. 
4 




























MATERI KEGIATAN BELAJAR 
 
KEGIATAN BELAJAR I 
Topik  
Definisi, tahapan, komponen, pengukuran, faktor- faktor 
yang mempengaruhi Brand Loyalty,tingkatan,  strategi 




1. Setelah mengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 
memahami dan menjelaskan definisi Brand Loyality. 
2. Setelah mengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 
memahami dan menjelaskan tahapan Brand Loyality. 
3. Setelah mengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 
memahami dan menjelaskan komponen Brand 
Loyality. 
4. Setelahmengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 
memahami dan menjelaskan pengukuran Brand 
Loyality. 
5. Setelah mengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 
memahami dan menjelaskan faktor- faktor yang 
mempengaruhi Brand Loyality. 
6. Setelah mengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 
memahami dan menjelaskan tingkatan  Brand 
Loyality. 
7. Setelah mengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 
memahami dan menjelaskan strategi  Brand Loyality. 
8. Setelah mengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 








Bahwa brand loyalty merupakan sebuah perilaku yang 
bersifat objektif dan bertujuan menguntungkan 
perusahaan. Untuk menciptakan sebuah brand loyalty 
diperlukan berbagai upaya perusahaan untuk membuat 
pelanggan terus membeli produk suatu brand dan 
membuat calon pembeli baru menjadi pelanggan tetap 
yang memiliki kesetiaan tinggi terhadap brand yang 
dimiliki perusahaan. 
 
Tahapan loyalitas  
Tahapan loyalitas menurut (Dharmaesta & Hani 2008) 
1. Kognitif 
Basis informasi yang dimiliki hanya menunjuk pada 
satu merek fokal yang dianggap lebih superior dalam 
hal harga, kualitas, fitur dan lain lain dibanding merek 
lain. Komunikasi pemasaran harus dapat meyakinkan 
konsumen bahwa harga, dan kualitas merek fokal 
lebih superior 
2. Afektif 
Basis kepuasan dan kesukaan terhadap merek. 
Meningkatkan kualitas prodek, mempertahankan 
harga pada kisaran yang relevan. 
3. Konatif 
Basis komitmen untuk melanjutkan pembelian merek 
fokal di masa mendatang. Memberikan reward pada 




Basis komitmen, kesiapan untuk mengatasi hambatan 
melakukan tindakan pembelian. Memberikan reward 
pada pelanggan yang setia, berupa diskon khusus, 
member card dsb 
 
Komponen Loyalitas  
Indikator dari loyalitas pelanggan menurut (Kotler & 
Keller 2009) adalah 
1. Retention (ketahanan terhadap pengaruh negatif 
mengenai perusahaan) 
2. Willingness to corporate (kesediaan dalam 
membantu rumah sakit dengan memberikan 
masukan saran dan kritik) 
 
Pengukuran Loyalitas 
Menurut (Aaker 2009) untuk mengukur kesetian merek 
dapat dilakukan melalui beberapa pendekatan 
diantaranya : 
1. Pengukuran Perilaku. 
Pengukuran perilaku pelanggan merupakan cara 
lansung untuk menentukan kesetian, terutama 
perilaku kebiasaan terhadap pola pembelian 
pelanggan. Jenis pengukuran ini dilakukan 
dengan pengumpulan data yang mempunyai 
keterbatasan dalam dalam mendiaknosa untuk 
masa depan, atau dengan data yang susah untuk 
membedakan antara produk substitusi yang dibeli 
oleh pelanggan. 
2.Switching Cost 
   Analisa switching cost akan menyediakan 
pandangan perusahaan dalam memilih switching 
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cost yang tepat, guna menyediakan basis brand 
loyalty. Salah satu jenis switching cost adalah 
resiko dari adanya suatu perubahaan. Misalnya 
sebuah sistem lama digunakan oleh perusahaan 
dalam menjalankan usahanya dapat berjalan 
dengan baik. Oleh karena adanya kemajuan 
teknologi maka perusahaan bermaksud untuk 
mengganti sistem lama dengan sistem baru dalam 
bidang produksi. Dalam setiap perusahaan akan 
mempunyai kemungkinan resiko-resiko yang 
akan mereka hadapi dengan adanya suatu 
perubahan tersebut. 
3. Pengukuran Kepuasaan Terhadap Merek 
Pengukuran terhadap kepuasan merek maupun 
ketidakpuasan pelanggan suatu merek merupakan 
indikator penting dari brand loyalty. Bila 
ketidakpuasaan pelanggan terhadap suatu merek 
rendah, maka pada umumnya tidak cukup alasan 
bagi pelanggan untuk beralih menggunakan 
merek lain kecuali ada faktor penarik yang kuat. 
4. Pengukuran Kesukaan Terhadap Merek 
Kesukaan terhadap merek, kepercayaan, 
perasaan-perasaan hormat atau bersahabat dengan 
suatu merek membangkitkan kehangatan dalam 
perasaan pelanggan. 
5. Pengukuran Komitmen Merek  
Merek yang terkuat akan mempunyai ekuitas yang 
sangat tinggi maka akan mempunyai sejumlah 





Faktor- Faktor Yang MempengaruhiLoyalitas. 
Menurut (Oli 2010) menyebutkan faktor-faktor yang 
mempengaruhi terbentuknya loyalitas merek adalah : 
1. Perceived Product Superiority (Penerimaan 
Keunggulan Produk). 
2. Personal Fortitude (Keyakinan yang dimiliki 
seseorang terhadap merektersebut 
3. Bonding with the Product or Company (keterikatan 
dengan produk atauperusahaan) 
4. Kepuasan yang diperoleh Konsumen 
 
Sedangkan Marconi mengemukakan bahwa faktor-faktor 
yang berpengaruh terhadap loyalitas merek adalah 
sebagai berikut : 
1. Nilai (harga dan kualitas), penggunaan suatu merek 
dalam waktu yang lama akan mengarahkan pada 
loyalitas, karena itu pihak perusahaan harus 
bertanggungjawab untuk menjaga merek tersebut. 
Perlu diperhatikan, pengurangan standar kualitas dari 
suatu merek akan mengecewakan bahkan bagi 
konsumen loyal sekalipun begitu pula dengan 
perubahan harga. Karena itu pihak perusahaan harus 
mengontrol kualitas merek dan harga produk yang 
dipasarkan.  
2. Citra (baik kepribadian yang dimiliki maupun reputasi 
dari merek tersebut), citra dari perusahaan dan merek 
diawali dengan kesadaran. Berdsarkan penelitian yang 
dilakukan ada korelasi antara kesadaran dan market 
share, sehingga dapat disimpulkan juga terdapat 
hubungan antara citra merek dengan market 
shareproduk yang memiliki citra merek yang baik 
akan dapat menimbulkan loyalitas pada merek.  
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3. Kenyamanan dan kemudahan untuk mendapatkan 
merek. Dalam situasi yang penuh tekanan dan 
permintaan pasar yang menunjuk akan adanya 
kemudahan, pihak perusahaan dituntut untuk 
menyediakan produk yang nyaman dan mudah untuk 
didapatkan. 
4. Kepuasan yang dirasakan oleh konsumen 
5. Pelayanan, dengan kualitas pelayanan yang baik yang 
ditawarkan oleh suattu merek dapat mempengaruhi 
loyalitas konsumen pada merek. 
6. Garansi dan jaminan yang diberikan oleh merek.  
7. Jenis produk yang dihasilkan suatu merek juga 
mempengaruhi loyalitas merek. Pada barang-barang 
konsumsi sehari-hari (consumer goods) seperti 
makanan, minuman, sabun, dsb, konsumen memiliki 
keterlibatan yang rendah dalam proses pembeliannya 
(KIm & Kang 2008). Umumnya para konsumen tidak 
secara luas mencari informasi tentang merek, 
mengevaluasi karakteristik tentang merek, dan 
memutuskan merek apakah yang akan dibeli. Untuk 
kategori consumer goods tersebut, dalam proses 
pembeliannya melalu tahapan trial (coba-coba) yang 
biasanya dipengaruhi oleh iklan yang beredar. Setelah 
melakukan pembelian dan mendapatkan kepuasan, 
bila dibandingkan dengan merek lain, maka 
pembelian produk tersebut akan dilakukan secara 
berulang atau bahkan merekomendasikan produk 
tersebut kepada kerabat atau orang lain hal ini akan 




Tingkatan Brand Loyalty 
Menurut (Aaker 2009) tingkatan-tingkatan yang terdapat 
dalam loyalitas merek adalah sebagai berikut : 
1. Berpindah-pindah (switcher) 
2. Pelanggan yang berada pada tingkat loyalitas ini 
dikatakan sebagai pelanggan yang berada pada 
tingkatan paling dasar. Semakin tinggi frekuensi 
untuk memindahkan pembelinya dari suatu brand ke 
brand-brand yang lain mengindikasikan mereka 
sebagai pembeli yang sama sekali tidak loyal atau 
tidak tertarik pada brand tersebut. Pada tingkatan ini, 
brand apapun mereka anggap memadai serta 
memegang peranan yang sangat kecil dalam 
keputusannya pembelian. Ciri yang paling nampak 
dari jenis pelanggan ini adalah orang yang membeli 
suatu produk karena harganya murah. 
3. Pembeli yang bersifat kebiasaan (habitual buyer) 
4. Pembeli pada tingkat ini di kategorikan sebagai 
pembeli yang puas dengan merek produk yang 
dikonsumsinya. Tidak ada alasan yang kuat 
baginya untuk membeli merek produk lain atau 
berpindah merek, terutama jika peralihan itu 
membutuhkan usaha, biaya, atau pengorbanan lain. 
Dapat disimpulkan bahwa pembeli ini membeli 
suatu merek karena kebiasaan. 
5. Pembeli yang puas karena biaya peralihan (satisfied 
buyer) 
6. Pada tingkatan ini, pembeli merek masuk ke dalam 
kategori puas bila mereka mengonsumsi merek 
tersebut, meskipun demikian mungkin saja mereka 
memindahkan pembeliannya kemerek lain dengan 
menanggung biaya peralihan yang terkait dengan 
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waktu, uang, atau resiko kinerja yang melekat dengan 
tindakan mereka beralih merek. 
7. Menyukai Merek (liking the brand) 
8. Pembeli dalam kategori ini adalah pembeli yang 
benar-benar menyukai merek tersebut. Pada tingkat 
ini dijumpai perasaan emosional yang terkait dengan 
merek. Rasa suka pembeli ini bisa saja didasari oleh 
asosiasi yang terkait dengan simbol, rangkaian 
pengalaman dalam penggunaan sebelumnya baik 
yang dialami pribadi maupun kerabatnya ataupun 
yang disebabkan oleh karena persepsi kualitas yang 
tinggi. 
9. Pembeli yang berkomitmen (committed buyer) 
10. Pada tahap ini pembeli merupakan pelanggan yang 
setia. Mereka memiliki suatu kebanggaan sebagai 
pengguna suatu merek dan bahkan merek tersebut 
menjadi sangat penting bagi mereka dipandang dari 
segi fungsinya maupun sebagai suatu ekspresi 
mengenai siapa mereka sebenarnya. Pada tingkatan 
ini, salah satu aktualisasi loyalitas pembeli ditujukan 
oleh tindakan merekomendasikan dan 
mempromosikan merek tersebut kepada pihak lain. 
 
Strategi Brand Loyalty 
Menurut (Kotler & Keller 2007) mendapatkan konsumen 
loyal merek adalah sesuatu yang paling berharga jika 
konsumen tersebut ternyata adalah pengguna berat 
produk. Konsumen loyal pada merek perusahaan atau 
merek pesaing, ada beberapa strategi yang dapat 
digunakan dan sangat berguna yaitu: 
1. Jika satu-satunya segmen yang paling menguntungkan 
adalah pengguna berat loyal merek, berfokuslah pada 
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pengalihan loyalitas konsumen kepada merek 
perusahaan.  
2. Jika ada pengguna sedang loyal merek yang cukup 
besar jumlahnya, berfokuslah untuk meningkatkan 
tingkat penggunaan merek atas merek perusahaan.  
3. Jika ada pengguna merek dengan jumlah cukup besar, 
cobalah untuk membuat nama merek perusahaan 
sebagai ciri utama dan atau kembangkan suatu 
keunggulan relatif yang baru. 
4. Jika ada pengguna sedang pengabai merek dalam 
jumlah yang cukup, upayakan untuk membuat nama 
merek perusahaan sebagai satu ciri yang utama, dan 
tingkatan pengguna merek perusahaan diantara 
konsumen mungkin dengan menemukan keunggulan 
relatif yang dapat bertahan lama. 
 
Fungsi Brand Loyalty  
Dengan pengelolaan dan pemanfaatan yang benar, 
brandloyalty dapat menjadi asset strategis bagi 
perusahaan. Berikut ini adalah beberapa potensi yang 
dapat diberikan oleh brand loyalty kepada perusahaan 
menurut (Dharmaesta & Hani 2008). 
1. Reduced marketing cost (mengurangi 
biayapemasaran)  
 Dalam kaitanya dengan biaya pemasaran, akan lebih 
murah mempertahankan pelanggan dibandingkan 
dengan upaya untuk mempertahankan pelanggan baru, 
jadi biaya pemasaran akan mengecil jika brand loyalty 
meningkat (Utami 2010). Ciri yang paling Nampak 
dari jenis pelanggan ini adalah mereka membeli suatu 
produk karena harganya murah.  
2. Trade leverage (meningkatkan perdagangan)  
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 Loyalitas yang kuat terhadap suatu merek akan 
menghasilkan peningkatan perdagangan dan 
memperkuat keyakinan perantara pemasaran. Dapat 
disimpulkan bahwa pembeli ini akan membeli suatu 
merek didasarkan atas kebiasaan mereka selama ini.  
3. Attracting new customers (menarik minat pelanggan 
baru)  
 Dengan banyaknya pelanggan suatu merek yang 
merasa puas dan suka pada merek tersebut akan 
menimbulkan perasaan yakni bagi calon pelanggan 
untuk mengkonsumsi merek tersebut terutama jika 
pembelian yang mereka lakukan mengandung resiko 
tinggi. Disamping itu, pelanggan yang puas umumnya 
akan merekomendasikan merek tersebut kepada orang 
yang dekat dengannya sehingga akan menarik 
pelanggan baru.  
4. Provide time to respond to competitive threats 
(memberi waktu untuk merespon ancaman 
persaingan). 
Brand loyalty akan memberikan waktu pada sebuah 
perusahaan untuk merespon gerakan pesaing. Jika 
salah satu pesaing mengembangkan produk yang 
unggul, pelanggan yang loyal akan memberikan 
waktu pada perusahaan tersebut untuk memperbaharui 
produknya dengan cara menyesuaikan atau 
menetralisirkan (Kotler & Keller 2009).  
 
Ringkasan 
Brand loyalty merupakan sebuah perilaku yang bersifat 
objektif dan bertujuan menguntungkan perusahaan. 
Tahapan loyalitas menurut (Dharmaesta & Hani 2008) 




1. Jelaskan pengertian brand loyalty?. 
2. Sebutkan tahapan loyalitas?. 
3. Sebutkan komponen loyalitas?. 
4. Jelaskan cara pengukuran loyalitas?. 
5. Sebutkan faktor – faktor yang mempengaruhi 
loyalitas?. 
6. Sebutkan tingkatan brand loyalty?. 
7. Jelaskan beberapa strategi brand loyalty?. 
8. Jelaskan fungsi brand loyalty?. 
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KEGIATAN BELAJAR II 
Topik  
Definisi dan komponen definisi rumah sakit berbasis 
islamidan pelayanan keperawatan berbasis islami 
 
Tujuan 
1. Setelah mengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 
memahami dan menjelaskan pengertian rumah sakit 
berbasis islamidan pelayanan keperawatan berbasis 
islami 
2. Setelah mengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 
memahami dan menjelaskan komponenrumah sakit 




Praktisi kesehatan terutama perawat di rumah sakit islam. 
 
Uraian Materi 
DefinisiRumah Sakit Berbasis Islami 
Rumah Sakit berbasis Islami adalah segala bentuk 
kegiatan asuhan medik dan asuhan keperawatan yang 
dibingkai dengan kaidah-kaidah Islam melalui 
pengajaran praktik hubungan sosial dan kepedulian 
terhadap sesama dalam suatu ajaran khusus, yakni akhlak 





Pelayanan Keperawatan Berbasis Islami  
Pengertian sederhana tentang pelayanan keperawatan 
yang Islami adalah segala bentuk kegiatan asuhan 
keperawatan yang dibingkai dengan kaidah-kaidah Islam. 
Menurut (Widarti, 2010)implementasi nilai islam dalam 
pelayanan kesehatan mencakup beberapa karakteristik 
yaitu: 
1. Profesional 
Keperawatan islami mengutamakan bekerja dengan 
cerdas dan dilandaskan ilmu sesuai dengan Al-Quran 
Surat Al-Mujadalah : 11” Niscaya Allah akan 
meninggikan orang-orang beriman diantaramu dan 
orang-orang yang berilmu pengetahuan beberapa 
derajat”. 
2. Ramah 
Keperawatan islami menuntun bekerja dengan muka 
cerah, senyum, komunikasi yang baik, sikap yang 
menyejukkan “ Sesungguhnya jika kamu tidak 
menolong orang lain dengan hartamu, maka (dapat 
juga) kamu menolongmereka dengan muka berseri 
dan pekerti yang baik”. Mengucapkanmemberi salam 
“ Assalamu’alaikum. Wr.Wb” pada waktu pertama 
kali bertemu dan pada saatmasuk ke ruangan pasien, 
dan menjawab “Waalaikumsalam.Wr.Wb” pada saat 
menjawab salam dari pasien demikian juga saat 
mempergunakan telpon. Mengawali semua tindakan 
dengan bacaan “ Bismillahirrohmanirrohim” dan 
mengakhirinya dengan bacaan 
“Alhamdulillahirobbil’alamin”. 
3. Istiqomah 
Keperawatan Islam mengajarkan untuk bekerja 
sungguh-sungguh, konsisten, komitmen tinggi, 
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bekerja keras, ulet tidak mengenal lelah sesuai dengan 
salah satu sifat Rosululloh S A W. 
4. Sabar 
Keperawatan islam mengajarkan untuk bekerja 
dengan tenang, tidak tergesa-gesa tetapi cepat, terus 
berupaya sampai bertawakal dan tepat sabar tidak 
berarti lamban seperti yang tersebut dalam Alqur’an 
Al-Baqaroh : 153 “ Sesungguhnya Allah bersama 
orang-orang yang sabar”. 
5. Ikhlas 
Keperawatan islami mengajarkan untuk bekerja 
dengan ikhlas, menerima pasien apa adanya, 
menghargai sikap positif dan negatif pasien, bekerja 
tidak terpaksa dan semata hanya mencari ridho Allah 
sebagaimana tersebut dalam surat Al-Bayyinah ayat 5 
“Padahal mereka tidak disuruh kecuali supaya 
menyembah Allah dengan memurnikan ketaatan 
kepada-Nya dalam (menjalankan) agama yang lurus” 
dan sebagaimana hadits yang diriwayatkan Imam 
Bukhori dan Muslim“ Sesungguhnya setiap perbuatan 
tergantung niatnya. Dan sesungguhnya setiap orang 
(akan dibalas) berdasarkan apa yang dia niatkan. 
Siapa hijrahnya karena (ingin mendapatkan keridhoan 
Allah dan Rosul-Nya, maka hijrahnya kepada 
(keridhoan) Allah dan Rosul-Nya. Dan siapa yang 
hijrahnya karena dunia yang dikehendakinya atau 
karena wanita yang ingin dinikahinya maka hijrahnya 







Rumah Sakit berbasis Islami adalah segala bentuk 
kegiatan asuhan medik dan asuhan keperawatan yang 
dibingkai dengan kaidah-kaidah Islam. 
Menurut (Widarti, 2010) implementasi nilai islam dalam 
pelayanan kesehatan mencakup beberapa karakteristik 
yaitu: profesional, ramah, istiqomah, sabar dan ikhlas. 
 
Pertanyaan 
1. Apa definisi dari rumah sakit berbasis islami?. 




Irwan Saputra. 2017. Rumah Sakit Islam. Jakarta: 
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KEGIATAN BELAJAR III 
 
Topik  
Definisi dan komponen Brand Knowledge: Awarenes 
 
Tujuan 
1. Setelah mengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 
memahami dan menjelaskan pengertian Brand 
Knowledge: Awarenes. 
2. Setelah mengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 




Praktisi kesehatan terutama perawat di rumah sakit islam. 
 
Uraian Materi 
DefinisiBrand Knowledge: Awarenes 
Brand Knowledge: Awarenesadalah (Aaker 2009) 
mendefinisikan kesadaran merek (brand awareness) 
adalah kemampuan dari konsumen potensial untuk 
mengenali atau mengingat bahwa suatu merek termasuk 
ke dalam kategori produk tertentu.Kesadaran merek atau 
berarti kemampuan konsumen dapat mengenali dan 
mengingat merek dalam situasi yang berbeda. 
 
Komponen Brand Knowledge: Awarenes 
Dijelaskan diatas bahwa kemampuan dari konsumen 
potensial untuk mengenali atau mengingat bahwa suatu 
merek termasuk ke dalam kategori produk tertentu. 
Dalam hal ini kemampuan pasien untuk mengingat dan 
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mengenali bahwa rumah sakitsebagai pemberi jasa 
pelayanan kesehatan khususnya pelayanan keperawatan 
secara islami, dengan ciri-ciri islaminya menurut 
(Widarti 2010) implementasi islam dalam pelayanan 
kesehatan mencakup beberapa karakteristik yaitu 
profesional, ramah, amanah, istiqomah, sabar dan 
ikhlas.Yang pengertiannya masing- masing yaitu: 
1. Profesional 
Keperawatan Islami mengutamakan bekerja dengan 
cerdas dan dilandaskan ilmu sesuai dengan Al-
QuranSurat Al-Mujadalah : 11 “Niscaya Allah 
akan meninggikan orang-orang beriman 
diantaramu dan orang-orang yang berilmu 
pengetahuan beberapa derajat”. 
2. Ramah 
Keperawatan islami menuntun bekerja dengan 
muka cerah, senyum, komunikasi yang baik, sikap 
yang menyejukkan “ Sesungguhnya jika kamu 
tidak menolong orang lain dengan hartamu, maka 
(dapat juga) kamu menolong mereka dengan muka 
berseri dan pekerti yang baik”. 
Mengucapkanmemberi salam “ Assalamu’alaikum. 
Wr.Wb” pada waktu pertama kali bertemu dan 
pada saatmasuk ke ruangan pasien, dan menjawab 
“Waalaikumsalam.Wr.Wb” pada saat menjawab 
salam dari pasien demikian juga saat 
mempergunakan telpon. Mengawali semua 
tindakan dengan bacaan “ 
Bismillahirrohmanirrohim” dan mengakhirinya 





  Keperawatan Islam mengajarkan untuk bekerja 
sungguh-sungguh, konsisten, komitmen tinggi, 
bekerja keras, ulet tidak mengenal lelah sesuai 
dengan salah satu sifat Rosululloh S A W. 
4. Sabar 
  Keperawatan islam mengajarkan untuk bekerja 
dengan tenang, tidak tergesa-gesa tetapi cepat, 
terus berupaya sampai bertawakal dan tepat sabar 
tidak berarti lamban seperti yang tersebut dalam 
Alqur’an Al-Baqaroh : 153 “ Sesungguhnya Allah 
bersama orang-orang yang sabar”. 
5. Ikhlas 
  Keperawatan islami mengajarkan untuk bekerja 
dengan ikhlas, menerima pasien apa adanya, 
menghargai sikap positif dan negatif pasien, 
bekerja tidak terpaksa dan semata hanya mencari 
ridho Allah sebagaimana tersebut dalam surat Al-
Bayyinah ayat 5 “Padahal mereka tidak disuruh 
kecuali supaya menyembah Allah dengan 
memurnikan ketaatan kepada-Nya dalam 
(menjalankan) agama yang lurus” dan sebagaimana 
hadits yang diriwayatkan Imam Bukhori dan 
Muslim“ Sesungguhnya setiap perbuatan 
tergantung niatnya. Dan sesungguhnya setiap orang 
(akan dibalas) berdasarkan apa yang dia niatkan. 
Siapa hijrahnya karena (ingin mendapatkan 
keridhoan Allah dan Rosul-Nya, maka hijrahnya 
kepada (keridhoan) Allah dan Rosul-Nya. Dan 
siapa yang hijrahnya karena dunia yang 
dikehendakinya atau karena wanita yang ingin 
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dinikahinya maka hijrahnya ( akan bernilai 
sebagaimana ) yang dia niatkan. 
 
Ringkasan 
Brand Knowledge: Awarenes adalah (Aaker 2009) 
mendefinisikan kesadaran merek (brand awareness) 
adalah kemampuan dari konsumen potensial untuk 
mengenali atau mengingat bahwa suatu merek termasuk 
ke dalam kategori produk tertentu. 
 
Pertanyaan 
1. Apa definisi brand awareness? 
2. Apa komponen brand awareness? 
 
Daftar Pustaka 
Aaker. 2009. Managing Brand Equity, New York: Jhon 
Willy & Sons, Inc. 
Widarti. 2010. “Implementasi Nilai Islam Dalam 




KEGIATAN BELAJAR IV 
 
Topik  
Definisi dan komponen Brand Knowledge :Kognitif 
 
Tujuan 
1. Setelah mengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 
memahami danmenjelaskan pengertian Brand 
Knowledge :Kognitif 





Praktisi kesehatan terutama perawat di rumah sakit islam. 
 
Uraian Materi 
DefinisiBrand Knowledge :Kognitif 
Menurut (Dharmaesta & Hani 2008) komponen kognitif 
merupakan basis informasi yang dimiliki hanya 
menunjuk pada satu merek yang fokal yang lebih 
superior 
 
Komponen Brand Knowledge :Kognitif 
Komponen dariBrand Knowledge : Kognitif adalah:  
a. Harga 
adalah salah satu variabel penting dalam pemasaran 
dimana dapat mempengaruhi konsumen dalam 
mengambil keputusan karena berbagai alasan dan 
pertimbangan. Menurut (Kotler & Keller 2009) 
indikator harga yang mewakili diantaranya yaitu: 
1. Keterjangkauan harga 
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2. Elastisitas harga 
3. Perbandingan harga pesaing. 
Harga merupakan salah satu atribut paling penting 
yang dievaluasi oleh konsumen, dan manager harus 
benar-benar menyadari peran tersebut dalam 
membentukkan sikap konsumen (Etta Mamang 
Sangadji & Sopiah 2013). Pada kondisi tertentu 
konsumen sangat sensitif terhadap harga sehingga 
harga suatu produk yang relatif lebih tinggi 
dibandingkan para pesaingnya dapat mengeliminasi 
produk dari pertimbangan konsumen. Dalam kasus 
lain, harga dapat digunakan sebagai indikator 
pengganti kualitas produk, dengan hasil produk yang 
berharga tinggi yang bisa dipandang positif oleh 
segmen pasar tertentu.  
b. Kualitas 
Menurut (Nasution 2011) kualitas adalah tingkat 
keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas 
keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan 
pelanggan.Parasuramanmengungkapkan terdapat lima 
indikator utama dalam kualitas yaitu berupa bukti 
langsung (tangitabels), kehandalan (reliability), daya 
tanggap (responsiveness), jaminan (asuranse), dan 
empati (empaty). Perhatian pada kualitas produk 
makin meningkat selama beberapa tahun belakangan 
ini. Hal ini terjadi karena keluhan konsumen semakin 
lama semakin terpusat pada kualitas yang buruk dari 
produk baik pada bahan maupun pekerjaannya 
beberapa produk asing. Meskipun kualitas produk 
mutlak harus ada, dalam pelaksanaanya faktor ini 
merupakan ciri pembentuk citra produk yang paling 
sulit dijabarkan. Konsumen sering tidak sependapat 
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tentang faktor faktor apa yang sebenarnya membentuk 
kualitas sebuah produk. Kualitas merupakan suatu 
kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, 
jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi 
atau melebihi harapan. Kualitas memiliki hubungan 
yang erat dengan kepuasan pelanggan, kualitas 
memberikan suatu dorongan kepada pelanggan untuk 
menjalin ikatan yang kuat dengan perusahaan ((Etta 
Mamang Sangadji & Sopiah 2013). 
 
Ringkasan 
Menurut (Dharmaesta & Hani 2008) komponen kognitif 
merupakan basis informasi yang dimiliki hanya 
menunjuk pada satu merek yang fokal yang lebih 
superior. Komponen dari Brand Knowledge : Kognitif 
adalah:  harga dan kualitas 
 
Pertanyaan 
1. Apa definisi dari brand knowledge: kognitif ?. 
2. Apa saja komponen dari Brand Knowledge : Kognitif? 
 
Daftar Pustaka 
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Definisi dan komponen Brand Knowledge : Afektif 
 
Tujuan 
1. Setelah mengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 
memahami danmenjelaskan pengertian Brand 
Knowledge : Afektif 
2. Setelah mengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 
memahami danmenjelaskan komponenBrand 
Knowledge : Afektif 
 
Sasaran 
Praktisi kesehatan terutama perawat di rumah sakit islam. 
 
Uraian Materi 
DefinisiBrand Knowledge : Afektif 
Peter & Olson dalam (Etta Mamang Sangadji & Sopiah 
2013) menyatakan bahwa orang dapat mengalami empat 
tanggapan afektif, yaitu emosi, perasaan tertentu, suasana 
hati dan evaluasi.  
 
Komponen Brand Knowledge : Afektif 
Komponen dariBrand Knowledge : Afektif 
Menurut (Dharmaesta & Hani 2008) komponen afektif 
berkaitan sikap merupakan basis kepuasan dan kesukaan 
terhadap merek. Menurut (Oli 2010) mendefinisikan 
kepuasan sebagai tingkat perasaan seseorang setelah 
membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakannya 
dengan harapannya. Tingkat kepuasan merupakan fungsi 
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dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan dengan 
harapan. Apabila kinerja dibawah harapan, maka 
pelanggan akan sangat kecewa. Bila kinerja sesuai 
harapan, maka pelanggan akan sangat puas. Sedangkan 
bila kinerja melebihi harapan pelanggan akan sangat puas 
harapan pelanggan dapat dibentuk oleh pengalaman masa 
lampau, komentar dari kerabatnya serta janji dan 
informasi dari berbagai media. Pelanggan yang puas 
akan setia lebih lama, kurang sensitive terhadap harga 
dan memberi komentar yang baik tentang perusahaan 
tersebut.Menurut (Kotler & Keller 2009) kepuasan 
adalah tingkat kepuasan seseorang setelah 
membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan 
dibandingkan dengan harapannya. Jadi kepuasan atau 
ketidakpuasan adalah kesimpulan dari interaksi antara 
harapan dan pengalaman sesudah memakai jasa atau 
pelayanan yang diberikan. Upaya untuk mewujudkan 
kepuasan pelanggan total bukanlah hal yang mudah. 
Berdasarkan uraian dari beberapa ahli tersebut diatas, 
maka dapat disimpulkan bahwa kepuasan adalah 
perasaan senang, puas individu karena antara harapan 




Peter & Olson dalam (Etta Mamang Sangadji & Sopiah 
2013) menyatakan bahwa orang dapat mengalami empat 
tanggapan afektif, yaitu emosi, perasaan tertentu, suasana 
hati dan evaluasi. Menurut (Dharmaesta & Hani 2008) 
komponen afektif berkaitan sikap merupakan basis 




1. Apa definisi dari Brand Knowledge : Afektif? 
2. Komponen Brand Knowledge : Afektif adalah? 
 
Daftar Pustaka 
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Definisi dan komponen Brand Trust 
 
Tujuan 
1. Setelah mengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 
memahami danmenjelaskan pengertian Brand Trust 
2. Setelah mengikuti kegiatan belajar ini peserta dapat 
memahami danmenjelaskan komponenBrand Trust 
 
Sasaran 




Menurut Sumarwan dalam (Etta Mamang Sangadji & 
Sopiah 2013) kepercayaan adalah kekuatan bahwa 
sesuatu produk memiliki atribut tertentu. Kepercayaan itu 
sering disebut terkait obyek atribut yaitu kepercayaan 
konsumen tentang kemungkinan adanya hubungan antara 
sebuah objek dengan atributnya yang relevan. 
Kepercayaan pelanggan sebagai semua pengetahuan 
yang dimiliki oleh pelanggan dan semua kesimpulan 
yang dibuat oleh pelanggan tentang obyek, atribut, dan 
manfaatnya. Obyek dapat berupa produk, orang- orang, 
perusahaan, atau segala sesuatu yang padanya sesorang 
memiliki kepercayaan dan sikap. Atribut adalah 
karakteristik atau fitur yang mungkin dimiliki atau tidak 
dimiliki oleh obyek. Kepercayaan yang dipunyai 
pelanggan terhadap merek, korporasi, dan obyek lainnya 
32 
dalam lingkungan konsumen memiliki beberapa 
implikasi. Brand trust merupakan kemampuan merek 
untuk dapat dipercaya (brand reliability) yang bersumber 
pada keyakinan pelanggan bahwa produk tersebut 
mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dan intensibaik 
merek brand intention yang didasarkan pada keyakinan 
pelanggan bahwa merek tersebut mampu mengutamakan 
kepentingan pelanggan. 
 
Komponen Brand Trust 
Dimensi brand trust(Delgado 2010) yaitu: 
1.Brand Reliabitity merupakan kehandalan suatu merek 
yang bersunber pada keyakinan pelanggan bahwa 
merek tersebut dapat memenuhi nilai yang telah 
dijanjikan oleh perusahaan atau dengan kata lain 
persepsi bahwa merek tersebut dapat memenuhi 
kebutuhan dan memberikan kepuasan bagi pelanggan. 
2.Brand intention adalah meyakinkan pelanggan bahwa 
merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan 
pelanggan ketika masalah dalam konsumsi produk 
muncul secara tidak terduga.  
 
Ringkasan 
Menurut Sumarwan dalam (Etta Mamang Sangadji & 
Sopiah 2013) kepercayaan adalah kekuatan bahwa 
sesuatu produk memiliki atribut tertentu.Dimensi brand 






1. Apakah definisi dari brand trust ? 
2. Apa komponen dari brand trust ? 
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